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Abstract 
Customer is a relevant item to evaluate products, because it is an expression of effective 
demand, which manifests at a time on the market. Source of company profits are customers 
and not products and services. They are a true capital for company and can be reunited in 
the  economic  circle firms  and  institutions  and  the  circle of  individuals  which  company 
offers its products and services. Managing suppliers is more than just meeting obligations 
of  making  available  provide  the  required  inventory  supply  master  plan  (acquisition  of 
materials, parts, components and articles).  
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Furnizorii  sunt  cei  care  asigură  firmei  de  comerŃ  resursele  necesare 
desfă urării normale a activităŃii economice, sunt organizaŃii  i indivizi care asigură 
firmei  inputurile  (materii   i  materiale,  utilaje,  echipament  tehnologic,  energie, 
ambalaje, etichete, servicii, resurse financiare, informaŃionale etc.)  Furnizorii se 
analizează  prin  tabloul  relaŃiilor  tradiŃionale,  a  facilităŃilor  oferite,  amplasării 
teritoriale,  calităŃii,  preŃului,  unicităŃii.  Furnizorii  trebuie  priviŃi  nu  numai  în 
accepŃiunea  lor  tradiŃională,  ci   i  ca  prestatori  de  servicii  private  sau  publice 
(unităŃi de transport, reparaŃii  i întreŃinere, po tă, telefon, telegraf, provideri de 
internet) sau furnizori de resurse umane (oficii de distribuire a forŃei de muncă, 
organizatori de târguri de joburi, unităŃi de învăŃământ  i pregătire profesională, 
head hunterii). În ceea ce prive te prestatorii de servicii, relaŃiile sunt mai dificile 
cu cei care ocupă o poziŃie monopolistă (firme de încălzire, de apă, canal etc.)  i cu 
cei care  se  află în proprietatea statului, total sau într un procent sporit (energie 
electrică, gaze, etc.), deoarece impun în majoritatea cazurilor anumite condiŃii  i 
clauze. 
  Furnizorii  sunt  ,,o  verigă  importantă  din  sistemul  global  al  firmei  de 
furnizare  a  valorii  pentru  client”  (Kotler,  2005).  Managementul  furnizorilor 
urmăre te crearea unui mediu de parteneriat între firmă  i furnizorii ei, evaluarea 
volumului   i  calităŃii  serviciilor  livrate  de  furnizori:  intervalul  de  timp,  în  care 
furnizorul  oferă  soluŃii; asistenŃa  acordată  de către furnizor,  în  ceea  ce prive te 
localizarea, amenajarea spaŃiilor comerciale; solicitudinea furnizorului etc. 
Dacă marile suprafeŃe comerciale au relaŃii directe cu producătorii, micii 
comercianŃi  recurg  tot  mai  mult  la  diverse  firme  de  distribuŃie,  care  apar  ca 
intermediari, pentru a realiza activitatea de aprovizionare.  
Studia Universitatis “Vasile Goldi ” Arad            Seria  tiinŃe Economice  Anul 21/2011 Partea a II a 
  201
Firma de comerŃ trebuie să comensureze  i riscul care poate apărea atunci 
când: furnizorul deŃine patentul unui produs care constituie inputul esenŃial pentru 
firmă,  furnizorul  este  mai  puternic  decât  firma  de  comerŃ  (o  firmă  de  mici 
dimensiuni este dezavantajată prin comenzile reduse pe care le lansează), produsul 
nu este substituibil, clienŃii solicită, în mod expres, produse realizate sub o anumită 
marcă, schimbarea furnizorului este costisitoare,  etc.
  
Manageriatul  trebuie  să  asigure  o  monitorizare  a  furnizorilor  întrucât  o 
eventuală  disfuncŃionalitate  în  activitatea  acestora  poate  determina  perturbări în 
planul profitabilităŃii firmei de comerŃ. 
  Firma, prin intermediul personalului său, se aprovizionează de la unul sau 
mai  mulŃi  furnizori.  În  primul  caz,  firma  beneficiază  de  o  atenŃie  specială  a 
furnizorilor, de bonificaŃii cantitative sau chiar de reduceri de preŃ, însă datorită 
inexistenŃei unei surse alternative de aprovizionare, riscul unei rupturi de stoc este 
mai  mare.  În  situaŃia,  în  care  firma  realizează  achiziŃionări  de  la  mai  mulŃi 
furnizori,  perturbaŃiile  în  livrări  pot  fi  diminuate,  iar  managementul  firmei  va 
beneficia cu dificultate de bonificaŃii sau reduceri de preŃ, produse de calitate sau 
condiŃii  de  livrare  stabilite  contractual.  Speciali tii  susŃin  că  echilibrul  între 
rupturile de stoc  i bonificaŃii sau reducerile de preŃ se realizează prin următoarea 
structurare: 
   o cantitate cuprinsă între 20  i 30 de procente să fie achiziŃionată de la mai mulŃi 
furnizori; 
  restul de cantitate cuprins între 70  i 80 de procente să fie cumpărată de la un 
singur furnizor. 
  Astfel,  firma  de  comerŃ  î i  poate  redresa  activitatea,  în  cazul  în  care 
furnizorul principal nu mai poate onora livrările. 
  O firmă ar trebui să acorde preferinŃă furnizorilor care: pot oferi produse de 
calitate, modelul sau tipul necesar; dispun de produse la preŃurile dorite, termenii 
doriŃi   i    condiŃiile  necesare;  oferă  o  anumită  protecŃie  intereselor  clientului 
(garanŃii de  calitate,  agenturare  limitată, respectiv  drepturi  de franchise  limitate 
etc.);  oferă  servicii  bune   i  în  ceea  ce  prive te  manipularea  tranzacŃiilor   i 
efectuarea ajustărilor; utilizează reprezentanŃii de vânzare cu care se poate conlucra 
etc. 
  DistanŃa firmei faŃă de furnizorul său este un factor important în alegerea 
lui, întrucât costurile de transport se resfrâng în preŃul de vânzare.  
Pentru  managementul  furnizorilor  prezintă  interes  viteza  de  rotaŃie  a 
datoriilor faŃă de furnizori, precum  i durata de plată a datoriilor faŃă de furnizori. 
Viteza de rotaŃie a datoriilor faŃă de furnizori (V rf ) reprezintă numărul de 
reînnoiri a mărimii datoriilor faŃă de furnizori. 
 
furnizori de faŃa datoriilor a medie valoarea
ări aprovizion
Vrf =  
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Durata de plată a datoriilor faŃă de furnizori  (D rf ) se măsoară prin rata 
inversă  i se poate exprima în zile, luni sau în ani. 
 
D rf = 
ări aprovizion
furnizori de faŃa datoriilor a medie Valoarea
 
 
Prelungirea perioadei de plată nu reprezintă un scop în sine. În cazul în 
care  se  poate  beneficia  de  o  reducere,  nerealizarea  plăŃii  la  respectivul  termen 
echivalează  cu  atragerea  de  resurse  temporare    costisitoare,  iar  decizia  privind 
termenul de plată, se realizează în funcŃie de avantajul comparativ al costurilor  i 
beneficiilor  aferente:  costul  pierderii  discountului   i  beneficiul  pierderii 
discountului (este dat de rentabilitatea obŃinută prin fructificarea sumei care s ar fi 
plătit în perioada de creditare sau discount). 
Costul pierderii discountului prin nerealizarea plăŃii la termen se stabile te 
potrivit relaŃiei: 
360
:
1
T
D
D
−
 
 
cd c P P T − +  
unde: 
D = discount (exprimat  procentual); 
T = mi carea perioadei de plată necesară pentru a beneficia de discount; 
  c P  = perioada de creditare; 
cd P  = perioada de creditare cu discount.  
Este  posibil  ca  în  anumite  circumstanŃe,  firma  de  comerŃ  să  devină 
vulnerabilă în faŃa furnizorului care poate să nu respecte termenul de aprovizionare, 
să  modifice  preŃurile   i  mai  mult  schimbarea  furnizorului  să  implice  costuri 
ridicate, respectiv  furnizorul este mai puternic. 
De  aceea,  este  foarte  importantă  pe  de  o  parte  monitorizarea  activităŃii 
furnizorilor, iar pe de altă parte stabilirea unor relaŃii de încredere  i pe termen 
lung, realizându se o interdependenŃă mutuală. 
ClienŃii  firmei  de  comerŃ  reprezintă  cea  mai  importantă  componentă  a 
micromediului  firmei,  nevoile  lor  reprezentând  punctul  de  plecare  în 
fundamentarea obiectivelor politicii de marketing. În funcŃie de statutul lor  i de 
natura solicitărilor faŃă de produsele întreprinderii, clienŃii pot fi consumatori finali 
ai  produselor  sunt  cei  care  asigură  piaŃa  de  desfacere  a  produselor  firmei, 
intermediari  (mai  rar  utilizaŃi  în  cadrul  pieŃei  bunurilor  productive)     i  sunt 
reprezentaŃi  de  firmele  care  facilitează  promovarea,  vânzarea   i  distribuirea 
mărfurilor  către  consumatorul  final,  sub  forma:  comercianŃilor  (angrosi ti), 
firmelor de distribuŃie fizică (de comerŃ, transport etc.), agenŃiilor de service de  
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marketing (agenŃiile de publicitate), intermediarilor financiari, băncilor, societăŃilor 
de asigurări etc.  
Peter Drucker susŃinea că ,,unicul scop al unei afaceri este acela de a crea 
un  client’’.  Clientela  este  elementul  relevant  pentru  valorificarea  produselor, 
deoarece ea este expresia cererii efective, ce se manifestă la un moment dat pe 
piaŃă. Sursa de profit a firmei sunt clienŃii,  i nu  produsele  i serviciile oferite. 
Profitabilitatea clientilor  este  redată  de  capacitatea  acestora  de a  aduce  venituri 
companiei peste costurile de productie ale serviciilor/produselor contractate. Prin 
urmare,  activitatea  companiei  trebuie  sa  fie  concentrata  mai  mult  pe  afaceri 
profitabile si mai putin  pe atragerea de clienti cu orice preŃ.  
ClienŃii  sunt  un  adevărat  capital  pentru  firmă.  Ace tia  pot  fi  reuniŃi  în 
cercul agenŃilor economici (firme  i instituŃii)  i al persoanelor individuale cărora 
firma le oferă produsele sau serviciile sale. 
În ceea ce prive te consumatorii persoane juridice, decizia de cumpărare 
nu mai aparŃine unei persoane distincte, ci unui grup reunit în a a numita unitate de 
luare a deciziilor), distingându se următoarele trei situaŃii de cumpărare: achiziŃii  i 
reachiziŃii directe,  reachiziŃii diferite  i  achiziŃii noi.  
Speciali tii detaliază referitor la consumatorii individuali, cinci categorii de 
achiziŃii distincte pe care ace tia le efectuează: achiziŃiile din impuls, achiziŃiile de 
rutină, achiziŃiile familiare, achiziŃii nefamiliare  i  achiziŃiile critice.  
În  ceea  ce  prive te  intermediarii  se  disting  categorii  precum  resellerii 
(angrosi ti, detaili ti, mici comercianŃi, agenŃi de vânzări), distribuitorii fizici  i 
agenŃii  prestatoare  de  servicii  (firme  de  marketing   i  consultanŃă,  agenŃii  de 
publicitate,  firme  de  consultanŃă  în  management,  etc.).  Ace tia  sunt  agenŃi 
economici implicaŃi în promovarea, distribuirea  i vânzarea produselor unei firme 
către utilizatorii finali. 
InfluenŃa intermediarilor este determinată de mărimea lor, de puterea de 
negociere, gradul de ocupare a pieŃei, capacitatea de a influenŃa consumatorul final.  
Pentru  a  maximiza  cererea  pentru  produsele  pe  care  le  oferă  firma  de 
comerŃ, a menŃine clienŃii existenŃi  i a atrage alŃii noi, în rândul nonconsumatorilor 
relativi   i al concurenŃilor se impune cunoa terea caracteristicilor clienŃilor vârsta, 
venituri, ocupaŃie, stil de viaŃă, nivel de educaŃie, etc.  
  Managementul  clienŃilor  urmăre te  determinarea  vitezei  de  rotaŃie  a 
creanŃelor,  precum   i  cuantificarea  duratei  necesare  pentru  o  reînnoire  a 
portofoliului de creanŃe. 
CreanŃele comerciale sunt drepturi pe care o firmă le are faŃă de clienŃii săi, 
în urma vânzărilor pentru care acordă un termen de plată. Acordarea unui termen 
de plată pentru operaŃiunea de vânzare  antrenează construirea de creanŃe noi   i 
invers orice avans primit de la clienŃi antrenează o reducere a creanŃelor firmei. Un 
flux anual de vânzări de 1.950 miliarde lei permite reînnoirea de 30 de ori a unui 
portofoliu mediu de creanŃe de 650 miliarde lei. Invers, durata necesară pentru o 
reînnoire a portofoliului de creanŃe corespunde unei perioade de timp de 0,03 ani 
sau 0,36 luni sau 10,8 zile.  
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ClienŃii pot fi clasificaŃi în funcŃie de diverse criterii, cel mai important 
fiind criteriul ponderii, pe care o deŃin în volumul valoric al vânzărilor firmei pe 
piaŃa internă, respectiv pe cea externă. 
ClienŃii pot fi încasaŃi ,,la vedere" (pe loc, odată cu vânzarea bunurilor), 
imediat după livrare, la un interval de timp de 3 5 zile (are loc o încasare fără 
numerar în contul bancar) sau ,,la termen" (un anumit termen de la livrare convenit 
de comun acord între cei doi agenŃi economici). 
În funcŃie de modul de respectare a scadenŃelor clienŃii pot fi grupaŃi în 
clienŃi  solvabili  (efectuează  plăŃile  la  termen),  clienŃi  întârziaŃi  (nu  efectuează 
plăŃile la scadenŃele convenite), respectiv clienŃi insolvabili (nu mai pot fi încasaŃi). 
  Astfel, analiza clienŃilor se completează cu concluzii referitoare la existenŃa 
unor răi platnici, existenŃa riscului diminuării clientelei, ca urmare a schimbărilor, 
ce pot să apară în structura organizatorică a firmei, dar  i cu concluzii referitoare la 
satisfacŃia clienŃilor. 
Firmele de comerŃ î i pot clasifica proprii clienŃi prin metoda ABC în trei 
categorii, astfel: zona A: în care sunt inclu i clienŃii cei mai importanŃi ai firmei, 
reprezentând  aproximativ  60%  din  soldul  total  al  clienŃilor   i  circa  10%  din 
numărul ei (clienŃii strategici sunt cei care deŃin o pondere mai mare sau cel puŃin 
egală cu 10% din volumul valoric al vânzărilor.); zona B: reprezentată de clienŃii 
importanŃi  ai  firmei,  care  grupează  circa  30%  din  numărul  total  de  clienŃi  din 
portofoliu  i aproximativ 30% din soldul total al clienŃilor; zona C: în care sunt 
inclu i  clienŃii  de  mică  importanŃă,  grupează  aproximativ  60%  din  volumul 
acestora   i    circa  10%  din  volumul  soldului  clienŃilor.  Pentru  a  identifica  buni 
clienŃi  este  necesar  ca  ,,produsul   i  preŃul  să  fie  în  concordanŃă  cu  nevoile 
clientului, ce ceea ce vrea el, cu personalitatea lui” ( Kiyosaki, Lechter, 2007).  
   PoziŃia firmei pe piaŃă, profitul, imaginea firmei, a produselor  i serviciilor 
oferite sunt dependente de percepŃia  i loialitatea clienŃilor. Firmele trebuie să se 
concentreze pe dezvoltarea relaŃiilor cu  clienŃii deja existenŃi.  
Într o viziune economică, relaŃiile cu clienŃii sunt definite ca o serie de 
tranzacŃii  cu  caracter  repetitiv  dintre  un    agent  economic   i  furnizorul  său  de 
produse sau servicii. Viziunea socială a relaŃiei cu clienŃii presupune ansamblul 
interacŃiunilor ,,umane″  dintre client  i furnizor, care întăresc loialitatea clientului 
faŃă de produs. 
  Unii manageri sunt atât de preocupaŃi de găsirea unor clienŃi noi, încât uită 
să aibă grijă de cei pe care îi au deja. ClienŃii trataŃi necorespunzător vor cauta 
prima ocazie  pentru a trece la concurenŃă.  
Toate companiile se confruntă la un moment dat cu necesitatea pastrarii 
clientilor existenti in acel moment. Pentru a păstra un client, companiile trebuie să 
ia  aibă  în  vedere  următoarele  considerente:  modul  in  care  clientul  doreste  si 
obisnuieste sa faca afaceri, felul in care comunica, preferintele sale, modalitatile de 
plata, metode de prezentare a materialelor etc.; stabilirea regularitatii cu care se 
realizează comunicarea intre parteneri în scopul evitării unor pauze fara raspuns 
sau prea multe discutii nefolositoare; disponobilitatea la cererea clientului pentru a 
discuta detalii referitoare la colaborarea dintre parteneri;  tratarea clientului ca si  
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cum  ar  fi  singurul  client  pentru  compania  noastra  si  bine nteles  si  cel  mai 
important;  interactionarea  cu  clientul  off business;  dezvoltarea  unui  sistem  de 
customer  care.  Clientul    are  o  nevoie,  un  motiv  pentru  care  a  apelează  la  o 
companie.  Pentru  client  este  important  să  se  satisfacă  nevoia  sa   i  mai  puŃin 
relevant este mijlocul de rezolvare sau executantul. 
Este mult mai greu să păstrăm un client decât să câ tigăm altul nou, de 
aceea  atenŃia  trebuie  să  fie  concentrată  asupra  valorii  relaŃiei  cu  clientul,   i 
nicidecum  pe  valoarea  unei  singure  tranzacŃii  (Tănăsoiu,  2010).  Astfel,  trebuie 
acordat un plus de valoare produsului pentru ca acesta să depă ească   a teptările 
clienŃilor. 
  Pentru a recâ tiga vechii clienŃi sau pentru a câ tiga alŃii noi se poate apela 
la  cardurile  de  fidelitate,  donatii  pentru  o  cauza  nobila,  La  follow up,  cupoane 
valorice, mostre gratuite.  
  Fidelizarea clienŃilor este foarte eficientă, mai cu seamă, pentru firmele, 
care  comercializează  produse  de  larg  consum,  deoarece  s a  constatat  că  pragul 
rentabilităŃii este atins, atunci când cumpărătorii revin sistematic asupra produsului 
sau asupra mărcilor.  
  De asemenea, pentru a–l determina pe client să revină asupra produsului, 
există  o  tendinŃă  a  firmelor de  comerŃ,   de a  transforma punctul de  vânzare în 
,,magazin  de  marcă’’.  Cel  mai  des  caz  întâlnit  este  cel  al  magazinelor,  care 
comercializează încălŃăminte. 
  Valoarea potenŃială a unui client reprezintă produsul dintre valoarea medie 
a unei cumpărări  i numărul mediu anual de cumpărări sau produsul dintre valoarea 
medie anuală a clientului  i durata medie de viaŃă a clientului. Clientul mulŃumit 
este  o  sursă  de  comunicaŃie  cu  efecte  pozitive  asupra  imaginii  firmei,  iar  cel 
nemulŃumit propagă efectele inverse.  
În  prezent,  clienŃii  sunt  mai  exigenŃi  ca  niciodată.  NemulŃumirile 
portofoliului de clienŃi realizat  se pot datora: apariŃiei de companii concurente care 
dezvoltă  un  brand  puternic:  ofertei  de  servicii  complementare  din  partea 
concurenŃei;  inovaŃiei  aduse  de  concurenŃă  pentru  un  anumit  segment  de  piaŃă; 
nemulŃumirea faŃă de serviciile companiei etc. 
În pofida tuturor eforturilor depuse de a păstra loialitatea clienŃilor, vor 
exista întotdeauna clienŃi, care se vor desprinde de firmă din motive influenŃabile 
sau  nu  de  către  aceasta,  de  aceea  efortul  de  a  găsi  noi  clienŃi  trebuie  să  fie 
permanent. AtenŃia managerilor se concentrează tot mai mult pe relaŃiile cu clienŃii, 
pe dezvoltarea  acestora în scopul maximizării duratei de  viaŃă  a unui client (în 
relaŃia sa cu firma)  i nu atât pe obŃinerea unor profituri pe termen scurt. 
Calculul duratei medii de încasare a unui client se determină cu ajutorul 
relaŃiei: 
 
  Un  grup  de  clienŃi  este  important  dacă  grupul  este  concentrat  sau 
achiziŃionează o parte însemnată în raport de produse, în raport cu cifra de afaceri a  
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vânzătorului;  produsele  cumpărate  deŃin  o  pondere  mare  în  cadrul  costurilor 
respectivului client; produsele achiziŃionate din sectorul furnizor au un grad redus 
de  diferenŃiere  sau  sunt  normalizate;  costurile  de  transfer  cu  care  s ar  putea 
confrunta clienŃii sunt reduse; grupurile de clienŃi înregistrează profituri minime; 
clienŃii reprezintă un pericol considerabil de integrare în amonte, etc. 
  În literatura de specialitate se mai întâlne te  i noŃiunea de management al 
conturilor  cheie.  Managementul  conturilor  cheie  se  poate  constitui  ca  o  soluŃie 
viabilă de îmbunătăŃire a managementului activităŃii de vânzare. Conturile cheie 
reprezintă  un  număr  mic  de  unităŃi  cumpărătoare  aferente  celor  mai  importanŃi 
cumpărători. În SUA acestea sunt grupate în asociaŃia AsociaŃia NaŃională pentru 
Managementul Conturilor –NAMA. 
ClienŃii care alcătuiesc conturile cheie au o importanŃă strategică pentru 
firmă  i prezintă o serie de trăsături (Donaldson, 1998): sunt un element esenŃial al 
activităŃii existente sau potenŃiale a firmei în cauză; sunt o verigă într un lanŃ de 
aprovizionare  a  cărui  eficienŃă  este  dependentă  de  cooperarea  cu  ei   i  evitarea 
conflictelor; interdependenŃa în relaŃia cu ace tia conferă beneficii reprezentate de  
costuri  de  tranzacŃionare  mai  reduse,  o  calitate  mai  bună  a  bunurilor 
comercializate,  cooperarea  în  domeniul  dezvoltării  produselor;  relaŃia  cu  ace ti 
clienŃi urmăre te furnizarea de bunuri  i aspecte legate de servicii (asistenŃă tehnică 
de  producŃie  „în  momentul  cererii”  sau  de  dezvoltarea  potenŃialului  pieŃei); 
menŃinerea unei relaŃii strânse, deschise, devansează eficienŃa operaŃiilor. 
RelaŃia cu acest tip de clienŃi generează  i dezavantaje tinzând să devină 
unilaterală,  presupunând  costuri  din  ce  în  ce  mai  mari  pentru  furnizori  există 
pericolul de a instala o dependenŃă excesivă de unul sau mai mulŃi clienŃi. 
Pentru a determina rentabilitatea managementului clienŃilor importanŃi este 
necesar să se realizeze  o analiză a tipului de relaŃie existentă între firmă  i clientul 
respectiv. 
Millman   i  Wilson  (1985)  ne  propun  următorul  model  de  dezvoltare 
relaŃională: 
• Faza  1  corespunde  managementului  premergător  stadiului  de  cont  cheie  pre 
MCC, aceasta cuprinde pregătirea  i identificarea conturilor cheie potenŃiale de 
acum  i din viitor; 
• Faza  2  corespunde  unui  MCC  incipient,  acum  fiind  necesar  să  se  încerce 
perpetuarea  primelor  comenzi,  căutându se  căi  de  menŃinere  a  contului,  de 
dezvoltare  i amplificare a relaŃiei de afaceri pe care clientul respectiv o are cu 
firma; 
• Faza  3,  corespunzătoare  unui  MCC  mediu.  În  această  fază  cumpărătorul  a 
înclinat balanŃa către firmă, dar trebuie făcute încă eforturi pentru consolidarea 
statutului de furnizor preferat. Cumpărătorul dore te  i el să i se acorde statutul 
de privilegiat, acest aspect fiind transpus în reducerea preŃurilor. Se alcătuiesc 
planuri comune dorindu se o dezvoltare  i o colaborare comună.  
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• Faza 4 corespunde unui MCC sinergic, fiind astfel ultima fază de dezvoltare a 
relaŃiilor.  În  această  etapă  ambele  firme  acceptă  interdependenŃa,  căutând,  de 
altfel, să  i dezvolte pieŃele în comun. 
    ClienŃii pentru  firma  de  comerŃ ridică probleme  diferite deoarece  nu  se 
aseamănă între ei, acŃionează de multe ori emoŃional  i nu raŃional, î i schimbă 
opŃiunile   i  se  pot  orienta  spre  o  firmă  concurentă,  se  comportă  diferit  faŃă  de 
acela i stimul în perioade de timp diferite etc. 
Decizia unui client de a reveni sau nu în firma de comerŃ este determinată 
de câŃiva factori emoŃionali,  i anume (Gallup, 2007): satisfacŃia generală; intenŃia 
de a reveni pentru cumpărături; intenŃia de a recomanda o marcă, un produs sau 
serviciu.  Consumatorul  constituie,  în  acela i  timp,  oportunitate   i  risc.  Azi 
consumatorii deŃin informaŃii despre îngrijire  i despre ceea ce cumpără, cum se 
face, ce este de făcut  i modul în care produsul este ambalat.  
  ClienŃii pot opta dintr o mare diversitate de furnizori  i beneficiază de tot 
mai multe instrumente de achiziŃionare. PretenŃiile clienŃilor sunt din ce în ce mai 
mari, solicitând informaŃii exact atunci când au nevoie  i utilizând diferite metode. 
Numărul  clienŃilor  cu  experienŃă  în  utilizarea  Internetul  spore te  continuu,  ei 
a teptându se  la  reacŃii  instantanee  la  solicitările  formulate,  precum   i  servicii 
rapide  i personalizate.Pentru întreprinderile de mici dimensiuni aceste cerinŃe ale 
clienŃilor  se  pot  transforma  în  obstacole,  reprezentând  un  aspect  sensibil  al 
dezvoltării.  Aceste  companii  înŃeleg  că  trebuie  să  reacŃioneze  rapid  la  cerinŃele 
clienŃilor, oferindu le acestora răspuns în timp util  ExistenŃa întreprinderilor de 
mici  dimensiuni  este dependentă  de    aceste  schimbări, în caz  contrar  putând fi 
oricând  depă ite  de  competitorii  mai  „receptivi”.  Felul  în  care  consumatorii 
reunesc  i împart informaŃii s a schimbat, clienŃii sunt legaŃi mai mult ca niciodată 
la internet. InformaŃiile se răspândesc, instantaneu, la nivel global. Sustenabilitatea 
devine un imperativ în afaceri. Consumatorii doresc să acŃioneze  i să cumpere 
produse durabile, dar sunt limitaŃi  de trei bariere cheie: preŃul ridicat; confuzie  i 
lipsa de încredere; disponibilitatea unor alternative. În condiŃiile actuale, firma de 
comerŃ trebuie să adopte noi direcŃii de abordare a pieŃei: să devină creatoare de 
cerere  i să dobândească abilitatea în crearea clientelei.   
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